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Zeiten des Wandels sind immer auch Zeiten für Gründerinnen und Grün-
der. Der Faktor „Veränderung“ verspricht die Grundlage für neue Ideen, 
neue Geschäftsmodelle und neue zugehörige Existenz- und Unternehmens-
gründungen. Unabhängig davon, ob die neuen Ideen auf einer techno-
logischen Produktentwicklung oder einer neuen prozessualen Problem-
lösung basieren, geht es immer darum, dass die Gründerinnen und Gründer 
die Chancen und Möglichkeiten des Wandels nutzen, um mit ihren Innova-
tionen die Bedürfnisse des Marktes zu adressieren und sich dort mit ihren 
Unternehmen erfolgreich zu positionieren. Damit tragen sie entscheidend 
dazu bei, dass unsere Volkswirtschaft insgesamt innovativ und wettbewerbs-
fähig bleibt. Und genau das ist die Voraussetzung dafür, dass sich das Wohl-
standsversprechen der Sozialen Marktwirtschaft auch in Zukunft erfüllt. 
Ohne Gründerinnen und Gründer, die neue Ideen haben und Prozesse in-
frage stellen, fehlen etablierten Strukturen häufig die Impulse, um sich zu 
erneuern.

Dabei geht es nicht nur darum, wie erfolgreich diese Gründerinnen und 
Gründer in der Spitze sind, sondern auch darum, wie nachhaltig sie in der 
Breite sind. Nicht jedes Startup muss zu einem „Unicorn“ mit einer Be-
wertung von über 1. Mrd. Dollar mit anschließendem Börsengang werden. 
Auch die „Zebras“, die eine moderate und nachhaltige Entwicklung über ein 
überschnelles Wachstum mit Exit-Druck verfolgen, bilden wertvolle Bau-
steine für die Startup-Szene und das Startup-Ecosystem. Doch egal welchen 
Weg man als Gründer, Entrepreneur und Unternehmer auch verfolgt, ent-
scheidend ist in allen Fällen das passende Know-how rund um das risiko-
reiche Abenteuer einer Unternehmensgründung. Mit der inzwischen 3. Auf-
lage des „Kompakt-Lexikon Unternehmensgründung“ wollen wir eine Basis 
für dieses Know-how liefern und die wichtigsten bzw. gängigsten Fach-
begriffe erklären.

Diese 3. Auflage unterstreicht einmal mehr die rege Nachfrage und 
die stetig wachsende Bedeutung des Forschungs-, Lehr- und Transfer-
gebiets der Unternehmensgründung und würdigt somit seine Bedeutung 
für Wissenschaft und Praxis. Neuauflagen bieten stets den Raum für Über-
arbeitungen, Erweiterungen und Verbesserungen. Neben verschiedenen Ak-
tualisierungen wurden auch zahlreiche neue Stichwörter ergänzt. Hinzu 
kommt die Ausweitung des Herausgeberkreises, der eine weitere kompe-
tente Behandlung der Stichwörter sicherstellt. Die aktuelle Ausgabe des Le-
xikons bietet so einen noch umfassenderen Zugang zu Gründungsthemen 
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für Gründer, Unternehmer, Vertreter von Banken und Venture-Capital- 
Unternehmen, Business Angels, Investment Manager, Hochschullehrer, 
Studenten, Journalisten und Gründungsberater.

Unser besonderer Dank gilt abermals den zahlreichen Autorinnen und 
Autoren aus Wissenschaft und Praxis, die sich durch ihre kompetenten und 
fundierten Beiträge um große Teile des Werkes verdient gemacht haben. Sie 
alle tragen in Deutschland, der Schweiz und Österreich seit vielen Jahren 
zu einer Förderung und Erforschung des Gründungsgeschehens bei, sei es 
in Banken, Beratungen, Unternehmen, Verbänden oder in der Wissenschaft. 
Viele von ihnen sind im Förderkreis Gründungs-Forschung e. V. (FGF) or-
ganisiert und haben sich dem Ziel der „Förderung von Forschung, Lehre 
und Transfer zur Thematik der Unternehmensgründung“ verschrieben. 
Ihnen allen gilt unsere Anerkennung.

Herzlich danken möchten wir auch den wissenschaftlichen Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeitern sowie den Hilfskräften an unseren Lehr-
stühlen für die Unterstützung bei der Neuauflage. Dies sind an der Uni-
versität Duisburg-Essen insbesondere Herr Dr. Simon Hensellek, Frau Ka-
tharina de Cruppe als wissenschaftliche Projektleiterin, Herr Philipp Jung, 
Herr Lucas Kleine-Stegemann und Frau Anastasia Burkenja sowie Herr 
Markus Czichowsky. Ein besonderer Dank gilt Frau Denise Goldkuhle für 
die Projektorganisation und die Koordination der Autorinnen und Autoren. 
An der Universität Hohenheim hat sich Carlos Arturo Morales Reyes für die 
Neuauflage des Lexikons engagiert. An der Privatuniversität Schloss See-
burg hat sich insbesondere Frau Magdalena Mauracher um das Lexikon ver-
dient gemacht.

Unser ganz besonderer Dank gilt abschließend unseren Familien, die 
weitgehend auf ein ruhiges Privatleben verzichten und uns so einen vor-
behaltlosen Rückhalt für unsere Arbeit bieten. Sie sind Ansporn und Er-
füllung zugleich und geben unserem Leben einen Sinn.

Essen/Stuttgart/Seekirchen  
im Sommer 2020

Tobias Kollmann
Lehrstuhl für E-Business und E-Entrepreneurship 

Universität Duisburg-Essen, Campus Essen 
Fakultät für Wirtschaftswissenschaften 

Universitätsstraße 9, D-45141, Essen, Deutschland
www.netcampus.de

Andreas Kuckertz
Fachgebiet Unternehmensgründungen und Unternehmertum  

(Entrepreneurship), Universität Hohenheim, Wollgrasweg 49, D-70599 
Stuttgart, Deutschland

www.entrepreneurship.uni-hohenheim.de
Christoph Stöckmann

Professur für Innovation und Entrepreneurship, insb. Digital Business 
Privatuniversität Schloss Seeburg, Seeburgstraße 8, A-5201

Seekirchen am Wallersee, Österreich
www.uni-seeburg.at
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Es gibt keine schlechten Zeiten für gute Ideen. Diese Aussage soll Grün-
dern auch in schwieriger Zeit ein Ansporn sein, ihre Geschäftsideen in 
die Tat umzusetzen. Krisen bieten Chancen – auch und gerade für Grün-
der. Wo Altes zerfällt, wird Neues geschaffen. Die boomende Konjunktur 
und die damit einhergehenden attraktiven Bedingungen einer abhängigen 
Beschäftigung haben Deutschland in den vergangenen Jahren in eine 
Gründungskrise getrieben. Viele innovative Ideen blieben so auf der Stre-
cke und wurden nicht in die Tat umgesetzt. Im Jahr 2008 ging die Zahl der 
Gründungen in allen relevanten Gründungsstatistiken im fünften Jahr in 
Folge nach unten, trotz eines hervorragenden Ausbaus der Gründerberatung 
und -förderung und eines erleichterten und vielschichtigeren Zugangs zu öf-
fentlichen und privaten Finanzierungsangeboten. Eine weitere Verbesserung 
der wirtschaftspolitischen Rahmenbedingungen ist also trotz des Erreichten 
weiterhin erforderlich, um Gründungen zum Motor des Wandels, Treiber 
von Innovationen und der Schaffung qualifizierter Arbeitsplätze zu machen.

Die nun vorliegende zweite Auflage des „Gabler Kompakt-Lexikon 
Unternehmensgründung“ lässt jedoch auf ein nachhaltiges Interesse für ein 
zentrales Nachschlagewerk über alle wesentlichen Aspekte rund um das 
Thema Unternehmensgründung schließen. Zudem unterstreicht die rege 
Nachfrage die stetig wachsende Bedeutung des Forschungs- und Lehr-
gebiets der Gründungsforschung und würdigt somit seine Bedeutung 
für Wissenschaft und Praxis. Neuauflagen bieten stets Raum für Über-
arbeitungen, Erweiterungen und Verbesserungen. Neben verschiedenen Ak-
tualisierungen wurden auch zahlreiche neue Stichwörter ergänzt. Die aktu-
elle Ausgabe des Lexikons bietet so einen noch umfassenderen Zugang zu 
Gründungsthemen für Gründer, Unternehmer, Vertreter von Banken und 
Venture-Capital-Unternehmen, Business Angels, Investment Manager, 
Hochschullehrer, Studenten, Journalisten und Gründungsberater.

Mein besonderer Dank gilt abermals den zahlreichen Autorinnen und 
Autoren aus Wissenschaft und Praxis, die sich durch ihre kompetenten und 
fundierten Beiträge um große Teile des Werkes verdient gemacht haben. Sie 
alle tragen in Deutschland, der Schweiz und Österreich seit vielen Jahren 
zu einer Förderung und Erforschung des Gründungsgeschehens bei, sei es 
in Banken, Beratungen, Unternehmen, Verbänden oder in der Wissenschaft. 
Viele von ihnen sind im Förderkreis Gründungs-Forschung e. V. (FGF) or-
ganisiert und haben sich dem Ziel der „Förderung von Forschung, Lehre 
und Transfer zur Thematik der Unternehmensgründung“ verschrieben. 
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Ihnen allen gilt meine Anerkennung. Auch seitens der KfW Bankengruppe 
konnte ich abermals auf bewährte und professionelle Unterstützung zurück-
greifen. Mein besonderer Dank für die freundliche und reibungslose Zu-
sammenarbeit gilt an dieser Stelle Frau Dr. Katrin Ullrich, Herrn Dr. Kars-
ten Kohn sowie Frau Dr. Margarita Tchouvakhina.

Herzlich danken möchte ich auch den wissenschaftlichen Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeitern meines Lehrstuhls für die Unterstützung bei 
der Neuauflage. Dazu zählen Herr Dr. Andreas Kuckertz, Herr Murat Icer, 
Herr Marvin Karczewski, Frau Carina Lomberg, Frau Yvonne Meves, Herr 
Nils Middelberg, Herr Carsten Schröer, Herr Christoph Stöckmann, Frau 
Christina Suckow und Frau Ina Kayser. Dank und Anerkennung gilt eben-
falls den studentischen Hilfskräften Frau Stefanie Gerhardy und Herrn Jan 
Ely für ihre Hilfe bei der Manuskriptprüfung. Weiterhin möchte ich mich 
sehr bei meiner Sekretärin Frau Cornelia Yano für die Korrekturarbeiten 
sowie bei Herrn Ingo Kummutat für die Betreuung der Webplattform 
www.e-entrepreneurship.de bedanken.

Mein ganz besonderer Dank gilt abschließend meiner lieben Frau Frauke 
Stefanie und meinen Söhnen Kilian und Niklas, die weitgehend auf ein ruhi-
ges Privatleben verzichten und mir so einen vorbehaltlosen Rückhalt bieten. 
Sie sind Ansporn und Erfüllung zugleich und geben meinem Leben einen 
Sinn.

Essen  
im Sommer 2009

Tobias Kollmann
Lehrstuhl für E-Business und E-Entrepreneurship 

Universität Duisburg-Essen, Campus Essen 
FB 5: Wirtschaftswissenschaften, Universitätsstraße 9, D-45141 

Essen, Deutschland
www.e-entrepreneurship.com

http://www.e-entrepreneurship.de
http://www.e-entrepreneurship.com


Vorwort zur 1. Auflage

Unternehmensgründungen spielen für die gesellschaftliche und wirtschaft-
liche Entwicklung eines Landes eine herausragende Rolle. Hintergrund ist 
die Tatsache, dass mit jeder Gründung ein neuer Marktteilnehmer entsteht, 
der stimulierend auf denWettbewerb wirken und die wirtschaftliche Dyna-
mik weiter vorantreiben kann. Das neue Unternehmen fragt dabei am Markt 
bestimmte Ressourcen nach (z. B. Arbeitskräfte und Material) und bie-
tet – nach einer Verwendung dieser Ressourcen im Rahmen innerbetrieb-
licher Produktions- und Arbeitsprozesse – dem Markt wiederum seine Pro-
dukte bzw. Dienstleistungen als Ergebnis an. Durch dieses Kernprinzip 
wird die Funktionsfähigkeit einer Ökonomie sichergestellt. Sowohl in der 
Wissenschaft als auch in der Politik ist der Stellenwert von Unternehmens-
gründungen daher unstrittig. Insbesondere wird mit jedem neuen Unter-
nehmen die Hoffnung verbunden, dass neue Arbeitsplätze geschaffen wer-
den und der technische Fortschritt über Innovationen sichergestellt wird. 
Entsprechend repräsentieren Unternehmensgründungen eine der wesent-
lichen Triebfedern einer dynamischen Wirtschaft und begründen somit 
u. a. den Prozess von Marktwachstum und -wandel. Es ist daher nicht ver-
wunderlich, wenn in politischen und wirtschaftlichen Diskussionen immer 
wieder auf die Bedeutung von Unternehmensgründungen für die kon-
junkturelle Entwicklung im nationalen und die Wettbewerbsfähigkeit im 
internationalen Bereich hingewiesen wird.

Vor diesem Hintergrund war es eine besondere Herausforderung, das 
erste deutschsprachige Lexikon zum Thema „Unternehmensgründung“ zu 
realisieren und damit den zunehmenden Stellenwert dieses Forschungs- und 
Lehrgebietes sowie die Bedeutung für Wissenschaft und Praxis zu würdi-
gen. Ziel des Lexikons ist es, dem Nachfrager ein zentrales Nachschlage-
werk für alle relevanten Aspekte rund um die Unternehmensgründung – 
kompakt und kompetent – anzubieten. Zu der Zielgruppe gehören u. a. 
Gründer, Unternehmer, Vertreter von Banken und Venture-Capital-Unter-
nehmen, Business Angels, Investment Manager, Hochschullehrer, Studen-
ten, Journalisten und Gründungsberater.

Mein besonderer Dank gilt an erster Stelle natürlich den zahlreichen 
Autorinnen und Autoren aus Wissenschaft und Praxis, die durch ihre 
 Kompetenz und Kooperationsbereitschaft die Entstehung dieses Wer-
kes überhaupt ermöglicht haben. Insbesondere den über 50 Kollegen aus 
Deutschland, der Schweiz und Österreich, welche sich überwiegend im 
Förderkreis Gründungs-Forschung e. V. (FGF) organisieren und sich damit 
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X Vorwort zur 1. Auflage

das Ziel „Förderung von Forschung, Lehre und Transfer zur Thematik der 
Unternehmensgründung“ auf die Fahne geschrieben haben, gilt meine An-
erkennung. Ein weiterer Dank gilt Dr. Margarita Tchouvakhina von der 
KfW Bankengruppe, die in vielen Bereichen eine wertvolle Unterstützung 
gewesen ist.

Ferner möchte ich herzlich den wissenschaftlichen Mitarbeitern meines 
Lehrstuhls Frau Julia Christofor, Herrn Dr. Andreas Kuckertz und Herrn 
Christian Herr danken, die an der Erstellung des Lexikons einen besonderen 
Anteil hatten. Eine weitere Anerkennung gilt den studentischen Hilfskräften 
Frau Susanne Hübner, Herrn Joachim Krabbenhöft und insbesondere Herrn 
Bastian Bender, die bei der Fertigstellung der Druckvorlage sowie der Be-
arbeitung der Abbildungen sehr gute Dienste geleistet haben. Weiterhin 
möchte ich mich sehr bei meiner Sekretärin Frau Sigrid Ernst für die be-
gleitende Organisation bedanken.

Mein ganz besonderer Dank gilt abschließend meiner lieben Frau Frauke 
Stefanie und meinen Söhnen Kilian und Niklas, die weitgehend auf ein ruhi-
ges Privatleben verzichten und mir so einen vorbehaltlosen Rückhalt bieten. 
Sie sind Ansporn und Erfüllung zugleich und geben meinem Leben einen 
Sinn.

Essen  
im Sommer 2005

Tobias Kollmann
Lehrstuhl für E-Business und E-Entrepreneurship 

Universität Duisburg-Essen, Campus Essen 
FB 5: Wirtschaftswissenschaften, Universitätsstraße 9, D-45141 

Essen, Deutschland
www.e-entrepreneurship.com

http://www.e-entrepreneurship.com
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A

A/B-Test Ein A/B-Test stellt einen Test zur Un-
tersuchung von zwei unterschiedlichen Varian-
ten einer Webseite dar. Durch eine statistische 
Analyse werden die Versionen A und B mitei-
nander in Bezug auf verschiedene Indikatoren, 
wie beispielsweise die Conversion Rate, getes-
tet.

ABC-Analyse Programmstrukturanalyse. 1. 
Begriff: Betriebswirtschaftliches Analysever-
fahren zur Klassifizierung von z. B. Kunden, 
Produkten, Lieferanten, Märkten. – 2. Verfah-
ren: Eine Grundgesamtheit von Analyseobjek-
ten wird in Hinblick auf bestimmte Kriterien ab-
steigend ihrer Wichtigkeit nach in drei Klassen 
von A- (sehr wichtig), B- (wichtig) und C-Ob-
jekten (geringe Bedeutung) eingeteilt. Kriterien 
können → Umsatz, → Rentabilität, → Deckungs-
beitrag, Drehgeschwindigkeit, Einkaufsvolu-
men und weitere Parameter sein. – 3. Ziele: Die 
ABC-A. dient der → Planung und → Entschei-
dungsfindung. Die Festlegung von Klassen er-
möglicht es, diese entsprechend ihrem Wert für 
ein Unternehmen zu behandeln.

Abgeld → Disagio.

Ablauforganisation zählt neben der → Auf-
bauorganisation zur Organisation der Unterneh-
mung. Sie dient der Festlegung der (insbeson-
dere zeitlichen, aber auch räumlichen) Abfolge 

zusammengehöriger Tätigkeiten mit dem Ziel, 
die verschiedenen Stellen innerhalb der Unter-
nehmung zu koordinieren. Im Gegensatz zur 
Aufbauorganisation, die eher zustands- bzw. be-
ziehungsbezogene Aspekte der → Organisation 
betrifft, stehen somit bei der A. prozessuale Fra-
gen der Arbeitsgänge im Fokus.

Abmahnung eine Aufforderung des Arbeit-
gebers an den → Arbeitnehmer, ein vertrags-
widriges und damit unzulässiges Verhalten un-
verzüglich abzustellen, da ansonsten im Wie-
derholungsfall der Bestand oder Inhalt des 
Arbeitsverhältnisses gefährdet ist. Aus Beweis-
gründen erfolgt die A. i. d. R. schriftlich und 
wird zur Personalakte genommen. Die A., die 
nicht gesetzlich geregelt ist, leitet sich u. a. aus 
dem Übermaßverbot im Kündigungsrecht ab. Im 
Fall von leistungsspezifischem oder disziplina-
rischem Fehlverhalten ist eine A. Voraussetzung 
für eine rechtswirksame → Kündigung. Eine A. 
ist grundsätzlich nicht erforderlich, wenn ein 
besonders schwerwiegender Kündigungsgrund 
eine fristlose Kündigung nach § 626 BGB recht-
fertigt.

Abruffrist die Abruffrist stellt den Zeitraum 
dar, in dem der Kunde sein genehmigtes Darle-
hen bei einer Bank abrufen kann. Das Darlehen 
muss zuvor durch den Kunden bei einer Bank 
beantragt und genehmigt werden.
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2 T. Kollmann

Gesamtmarkt) und die räumliche Marktwahl 
(Marktareal). Indem die Kunden im Zielmarkt 
die Umsätze für das neue Unternehmen generie-
ren, kommt seiner Auswahl eine besondere Be-
deutung hinsichtlich der Überlebensfähigkeit 
und des Erfolgspotenzials zu. Die in der Litera-
tur vorhandenen Konzepte haben sich in der Ver-
gangenheit zumeist auf die Planung in etablier-
ten Unternehmen bezogen und hatten daher die 
besonderen absatzmarktbezogenen Herausfor-
derungen bei Unternehmensgründungen (Neu-
heit, geringe Größe, inhärente Unsicherheit des 
Vorhabens, Turbulenz im Umfeld) nicht berück-
sichtigt. In der jüngeren Literatur wird der Iden-
tifizierung von Marktmöglichkeiten, deren Aus-
wahl und Nutzung die ihr zustehende Bedeutung 
zuerkannt. Forschungsarbeiten zeigen in diesem 
Zusammenhang, dass Gründer mehrere Markt-
chancen identifizieren sollten, bevor sie sich für 
ihren Zielmarkt entscheiden. Zudem liegt mit 
dem „Market Opportunity Navigator“ (Where 
to Play) eine praxisnahe Methode vor, die Grün-
dern bei der Identifizierung und Auswahl ihres 
Zielmarkts unterstützt. – Vgl. auch → Distribu-
tion.

Prof. Dr. Marc Gruber
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Absatzkanal → Absatzweg.

Absatzmarkt 1. Begriff: Der Absatzmarkt be-
zeichnet den der → Produktion nachgelagerten 
Markt, auf dem die hergestellten Waren ange-
boten werden. Er umfasst die tatsächlichen und 
die potenziellen Abnehmer. – 2. Merkmale: A. 
lassen sich anhand einer Reihe von Merkmalen 
charakterisieren. Hierzu zählen die Art der Be-
dürfnisträger und Käufer (privat/öffentlich, Kon-
sument/Produzent etc.), die Transaktionsobjekte, 
die Transaktionsziele, die Transaktionsmenge, 
die Frequenz der → Transaktionen, der Zeit-
punkt der Transaktion, der Auswahl- und Ent-
scheidungsprozess sowie der Ort der Transak-
tion (Point of Sale). – 3. Absatzmarktgerichtete 
Ziele: Bei absatzmarktgerichteten Zielen han-
delt es sich um eine wichtige Kategorie im Rah-
men der → Unternehmensziele. Im Vordergrund 
steht die Erzielung eines nachhaltigen → Wett-
bewerbsvorteils (→ Unique Selling Proposi-
tion), der im strategischen Management als Vo-
raussetzung für einen überdurchschnittlichen 
Erfolg angesehen wird. Daraus abgeleitet erge-
ben sich eine Reihe spezifischer Planungserfor-
dernisse in Bezug auf den Absatzmarkt. Grund-
legend ist die Marktsegmentierung, durch die 
eine gezielte Profilierung bei wirtschaftlich inte-
ressanten Kundengruppen ermöglicht wird. – 4. 
Maßnahmen bzw. Instrumente: Die gezielte An-
sprache einzelner Segmente des Absatzmarkts 
kann durch spezifisch ausgestaltete Marketing-
maßnahmen erfolgen. Im Rahmen des → Mar-
keting-Mix werden allgemein die → Produkt-
politik, die → Preispolitik, die → Kommunika-
tionspolitik sowie die → Distributionspolitik 
unterschieden. Die koordinierte Ausgestaltung 
des Marketing-Mix hat mit Blick auf die ange-
strebte → USP zu erfolgen, d. h. sie soll dem 
Unternehmen eine gegenüber dem Wettbewerb 
vorteilhafte Positionierung am Absatzmarkt 
(→ Marktpositionierung) ermöglichen. – 5. Spe-
zifische Herausforderungen bei Unternehmens-
gründungen: Absatzmarktbezogene Entschei-
dungen spielen für → Unternehmensgründungen 
eine zentrale Rolle. Sie betreffen im Wesentli-
chen die Festlegung der → Zielgruppe(n), den 
Umfang der Marktabdeckung (Teilmarkt vs. 
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Business Plan: Venture Capitalists’ Perceptions, 
in: Journal of Small Business Management, Ja-
nuary, 23(1), S. 38–46.

Absatzplanung Gesamtheit der Planungsaktivi-
täten des Funktionsbereichs Absatz innerhalb ei-
nes definierten Planungszeitraums. Sie ist in die 
Gesamtunternehmensplanung integriert und be-
inhaltet sowohl die → Planung strategischer als 
auch operativer (und taktischer) Inhalte. Ziel 
der A. ist i. e. S. die → Absatzprognose und die 
Festlegung von Absatzzielen, auf denen aufbau-
end die operativen Bereiche des Unternehmens 
(z. B. → Produktion) ihre Planungen festlegen. – 
Vgl. auch → Marketingplanung.

Absatzprognose Schätzung des zukünftigen Ab-
satzes an Produkten und → Dienstleistungen eines 
Unternehmens für ein bestimmtes Marktsegment. 
Sie dient als Grundlage für die → Absatzpla-
nung und wird anhand qualitativer und quantita-
tiver Prognosemethoden ermittelt. Bei → Unter-
nehmensgründungen gestaltet sich die A. oftmals 
als besonders schwierig, weil keine Vergangen-
heitsdaten vorliegen, aus denen direkte empiri-
sche Schlüsse auf den künftigen Absatz gezogen 
werden können. Gleichfalls bieten viele Gründun-
gen innovative Produkte an, deren Akzeptanz im 
Markt häufig schwer prognostizierbar ist.

Absatzweg Teil der → Distributionspolitik ei-
nes Unternehmens. Der A. betrifft die Wege, 
die das Produkt vom Hersteller zum Kunden 
durchläuft. Es wird zwischen direkten (keine 
unternehmensfremden Absatzorgane zwi-
schengeschaltet) und indirekten A. (über un-
ternehmensfremde Absatzmittler wie z. B. den 
selbstständigen Einzelhandel) unterschieden, 
wobei Zahl und Art der Absatzmittler in je-
der Distributionsstufe variieren können. Die Er-
schließung geeigneter A. ist für → Unterneh-
mensgründungen aufgrund mangelnder → Re-
putation oftmals besonders herausfordernd.

Abschlussstichtag bezeichnet den Stich-
tag für die Erstellung des → Jahresabschlus-
ses. Im → Handelsregister eingetragene Ge-
werbetreibende können den A. innerhalb der 

ersten 12 Monate des Bestehens frei bestim-
men, um abweichend von dem zum Ende des 
Kalenderjahres vorgegebenen Bilanzstichtag 
den Gewinn zu ermitteln. Die Zielsetzung be-
steht in der verzögerten steuerlichen Belastung 
(§ 4a Abs. 2 Nr. 2 EStG), die erst nach dem Ab-
lauf eines Wirtschaftsjahres, üblicherweise ei-
nes Kalenderjahres, anfällt. Wird ein Unterneh-
men innerhalb eines Kalenderjahres gegründet,  
so entfällt zunächst die übliche → Gewinner-
mittlung und damit verbundene Versteuerung am 
Bilanzstichtag zum Ende des Wirtschaftsjahres 
auf den frei zu wählenden A. Die wiederum hier 
ermittelte Versteuerung ist erst zum nächsten Bi-
lanzstichtag fällig.

Abschreibung 1. Begriff: Ausdruck des → be-
trieblichen Rechnungswesens für die Wertmin-
derung (statische Bilanzauffassung) bzw. die 
erfolgswirksame Verteilung der Ausgaben auf 
die Perioden der Nutzung (dynamische Bilan-
zauffassung) der Bestandteile des Vermögens. – 
2. Arten: a) Kalkulatorische A. erfolgen im in-
ternen Rechnungswesen (→ Kostenrechnung) 
und sind vorwiegend leistungsbedingt. Abschrei-
bungsbasis sind dabei gewöhnlich die Wie-
derbeschaffungskosten. – b) Bilanzielle A. er-
folgen im externen Rechnungswesen als nicht 
zahlungswirksame planmäßige oder außerplan-
mäßige Aufwendungen, die technisch, wirt-
schaftlich oder rechtlich bedingt sind. Die Höhe 
planmäßiger bilanzieller A. richtet sich nach der 
Abschreibungsbasis (Anschaffungs- oder Her-
stellungskosten abzüglich eines nach Außerbe-
triebsetzung eventuell noch erzielbaren Liqui-
dationserlöses), der Abschreibungsmethode und 
der voraussichtlichen Nutzungsdauer.

Absprungrate auch Bounce Rate genannt, be-
zeichnet den Anteil der Besucher, der eine Web-
seite direkt auf der Startseite wieder verlässt.

Abwicklungskosten die nach einem Vertrags-
abschluss anfallenden Transaktionskosten, die 
direkt mit der → Transaktion verbunden sind. 
Das sind Aufwendungen, wie bspw. Transport-, 
Managementkosten, aber auch Rechtsanwalts- 
und Instandsetzungsgebühren.
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male voneinander ab. Die Kernunterscheidungs-
merkmale sind im Zeithorizont der Unterstüt-
zung sowie in den Zielen der Förderung zu fin-
den. Durch Acceleratoren werden Startups meist 
nur über einen begrenzten, oft kürzeren Zeit-
raum unterstützt. Beispielhaft kann hier ein in-
tensives Training über sechs Monate genannt 
werden, in das ausgewählte Startups aufgenom-
men werden. Ziel der Förderung eines Startups 
aus Sicht des Accelerators ist somit häufig die 
Beschleunigung des Wachstumsprozesses durch 
gezielte Unterstützung, sodass an dem Erfolg 
des Startups in Form von Anteilen profitiert wer-
den kann. Acceleratoren setzen an der Pre-seed 
Phase an und zeichnen sich durch Mentoren-
programme und Coachings, also gezieltes Trai-
ning zur Weiterentwicklung, aus. Ausschreibun-
gen dafür finden regelmäßig statt. Inkubatoren 
schreiben nur nach Bedarf Förderprogramme 
aus und setzen an einer späteren Entwicklungs-
phase des Unternehmens an.

Prof. Dr. Tobias Kollmann
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Account ein Mitgliederprofil auf einer Web-
seite, zumeist verbunden mit persönlichen/per-
sonenbezogenen Daten. Im Kontext von Soci-
al-Media-Plattformen wird auch der Begriff der 
Fake-Accounts eingeführt. Diese sind Mitglie-
derprofile, die bewusst Fehlinformationen bein-
halten und/oder Informationen Dritter unerlaubt 
missbrauchen.

Ad Impression sind messbare Werbemittelkon-
takte auf einer Homepage und gelten als wich-
tige → KPI von Digital Marketing-Kampagnen.

Adclick bezeichnet den Klick auf ein Online- 
Werbemittel.

Academic Spin-off → Hochschulausgründung.

Accelerator 1. Begriff: Unter Accelerator 
wird eine Institution verstanden, die Startups 
in einem bestimmten Zeitraum durch Coaching 
und weitere Unterstützungsleistungen zu ei-
ner schnellen, positiven Entwicklung verhelfen 
soll. – 2. Merkmale: Die angebotene Unterstüt-
zungsleistung von Acceleratoren (übersetzt „Be-
schleuniger“) kann von der Bereitstellung infra-
struktureller Aspekte, wie bspw. Räumlichkei-
ten und Arbeitsplätze, über Beratungsaspekte 
bezüglich strategischer und technischer Fragen 
reichen. Im Gegenzug für das Coaching und die 
Unterstützung erhalten die Acceleratoren dann 
meist einen gewissen Anteil an dem Startup und 
partizipieren somit an dessen positiver Entwick-
lung. Acceleratoren sind Förderungsumwelten, 
die insbesondere Startups fördern, die bereits 
eine gewisse Struktur vorweisen. Häufig bewer-
ben sich die Startups, um Unterstützungsleis-
tungen durch Acceleratoren zu erhalten. Ziel ist 
die Umsetzung der Unternehmensidee zum Pro-
dukt bzw. zur Dienstleistung, wobei dies auch 
Änderungen der Geschäftsidee einschließt, um 
das Ziel zu erreichen. Know-how wird lokal, in 
Workshops, Coachingangeboten oder in spezi-
ellen Trainingseinheiten geschaffen. Dabei wird 
Wissen über Datenbasis, F&E, Prozesse, Mar-
keting, Organisation, Partnerschaften, öffent-
liche Behörden und neue Ökosysteme vermit-
telt. Durch das relativ kurze, aber disziplinierte 
und intensive Training in sog. Boot Camps wer-
den der Markteintritt beschleunigt und das Ri-
siko des Scheiterns minimiert. Auch können 
Netzwerkstruktur oder Arbeitsplätze ausgebaut 
werden. Doch nicht nur die Startups profitie-
ren von der Zusammenarbeit, sondern auch die 
Investoren, die, neben dem monetären Ertrag 
durch Anteile am Unternehmen, ihr Innovati-
onsspektrum erweitern und ihre Unternehmens-
kultur sowie neue Talente fördern. Die Startups 
präsentieren zum Abschluss ihre fertigen Pro-
dukte oder Dienstleistungen in der Regel an 
sog. Demo-Days den Investoren. – 3. Charak-
teristika: Während Acceleratoren und Inkubato-
ren Überschneidungspunkte miteinander haben, 
so grenzen sich diese doch durch gewisse Merk-
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Kaufs hinausgehen. Eine Fortführung über den 
Kaufzeitpunkt hinaus wird dagegen durch den 
Akzeptanzbegriff (→ Akzeptanz) ermöglicht, 
der zusätzlich auch die Nutzungsebene explizit 
betrachtet.

Adult Entrepreneurship Education 1. Be-
griff: Unter Adult Entrepreneurship Education 
(AEE) werden alle Aus- und insbesondere Wei-
terbildungs- bzw. Qualifizierungsmaßnahmen 
– hier in verkürzter Darstellung zu → Entrepre-
neurship Education – mit Bezug zu unternehme-
rischen Tätigkeiten und Phänomenen auf Tertiär- 
(Hochschule und Universität) und Quartärebene 
(Weiterbildung) verstanden. Da die erwachse-
nen Teilnehmer an den (Aus-) Bildungs- und 
Qualifizierungsmaßnahmen über eine relativ 
hohe Mündigkeit und Souveränität verfügen, 
fokussiert die AEE auf formale Lehr-Lern-An-
gebote mit allenfalls geringem Erziehungsan-
spruch. – 2. Auslegung/Exegese: Der Begriff 
AEE ist im Alltag der Praxis wie in der wissen-
schaftlichen Literatur bislang noch relativ we-
nig verbreitet, sodass sich bislang keine etab-
lierte Definition oder gar allseits bekannte und 
anerkannte Theorie der AEE manifestiert hat. 
Vielmehr werden in Praxis und Theorie die Ter-
mini AEE und Entrepreneurship Education oft 
implizit gleichgesetzt. Hingegen wird in der 
Wuppertaler Gründungspädagogik und -didak-
tik explizit zwischen Youth und Adult Entre-
preneurship Education differenziert, weil die 
insbesondere altersbezogenen anthropogenen 
und sozial-kulturellen Voraussetzungen der je-
weiligen Zielgruppe eine jeweils andere päda-
gogische und/oder didaktische Ausgestaltung 
von Zielkomplexen und Maßnahmen erforder-
lich macht. Die AEE ist zugleich dadurch ge-
kennzeichnet, dass sie neben der Fachwissen-
schaft primär auf die Didaktik im Allgemeinen 
und die Wirtschaftsdidaktik im Speziellen re-
kurriert. – 3. Status quo in Deutschland: Insbe-
sondere an Hochschulen und Forschungseinrich-
tungen manifestiert sich deshalb eine Praxis der 
Adult Entrepreneurship Education, weil zum ei-
nen Förderprogramme auf der Ebene des Bun-
des und der Länder entsprechende Projekte und 
Maßnahmen initiiert haben. Zum anderen kann 

Adclick-Rate bezeichnet die Anzahl an Nut-
zern, die ein Werbemittel angeklickt haben.

Added Value bezeichnet einen „Mehrwert“ res-
pektive eine Verbesserung oder Ergänzung durch 
einen bestimmten Aspekt, der den Gegenstand 
oder Service wertvoller macht.

Ad-hoc-Publizität 1. Begriff: Verpflichtung je-
des Emittenten von zum Handel an einer inlän-
dischen → Börse zugelassenen Wertpapieren, 
alle neuen kursbeeinflussenden Tatsachen in sei-
nem Tätigkeitsbereich, die nicht öffentlich be-
kannt sind, unverzüglich zu veröffentlichen, 
§ 17 MAR. Durch die EU-Marktmissbrauchs-
verordnung Nr. 596/2014 vom 16. April 2014 
wird die Mitteilungspflicht grundsätzlich auf 
sämtliche das Unternehmen unmittelbar betref-
fende Insiderinformationen erstreckt. – 2. Merk-
male: Zweck der A.-h.-P. sind die Schaffung von 
Transparenz als Grundvoraussetzung eines funk-
tionierenden → Kapitalmarkts und die Präven-
tion des Insiderhandels. Die Verletzung der Pu-
blizitätspflicht führt gemäß §§ 97, 98 WpHG zur 
Schadensersatzpflicht des Emittenten gegenüber 
den Erwerbern der Wertpapiere, bei vorsätzli-
chem Handeln der Vorstände auch zu deren de-
liktsrechtlicher Haftung, sofern der Anleger den 
Nachweis der Ursächlichkeit des Verstoßes für 
die Anlageentscheidung führen kann.

Adoption bezeichnet die Entscheidung eines 
Nachfragers zur Übernahme bzw. zum Kauf ei-
ner → Innovation. Entsprechend wird der Kauf-
prozess bei Innovationen als Adoptionsprozess 
bezeichnet. Ein Nachfrager, der sich zur A. ei-
ner Innovation entschieden hat oder zumindest 
geeignete Maßnahmen zum Zustandekommen 
des Leistungsaustausches einleitet, wird als Ad-
opter bezeichnet. Demgegenüber handelt es sich 
bei einem Nachfrager, der die A. einer Innova-
tion in Erwägung zieht, aber noch keine endgül-
tige Adoptionsentscheidung getroffen hat, um 
einen potenziellen Adopter. Die A. befasst sich 
mit dem Kaufakt, d. h. mit dem Zeitpunkt der 
Übernahme eines Produktes, jedoch nicht mit 
der anschließenden Nutzungsphase, wodurch 
die Überlegungen nicht über die Handlung des 
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sich eine AEE im Kontrast zur Youth Entrepre-
neurship Education auch deshalb leichter in der 
Praxis entfalten, weil angesichts der ausgepräg-
teren Reife und Mündigkeit der Adressat/in-
nen die bildungstheoretisch fundierte Legitima-
tion als stärker ausgeprägt gelten darf und in 
Folge auch wirtschaftspolitische Interessen mit 
dem Angebot von entsprechenden Veranstaltun-
gen stärker berechtigt verfolgt werden können. 
Wenngleich zurzeit noch eine theoretische Kon-
turierung einer Adult Entrepreneurship Educa-
tion erfolgt, ist der bereits erreichte Grad an Ins-
titutionalisierung in der universitären Forschung 
und Lehre seit 20 Jahren bzgl. der Anzahl von 
u. a. Lehrstühlen und Studiengängen vergleichs-
weise gestiegen. Im Vordergrund von AEE-An-
geboten steht hierbei traditionell vermehrt die 
Erreichung kognitiver Lernzielkomplexe bzw. 
Sachkompetenzen und eher selten – auch aus 
Gründen der benötigten Ressourcenintensi-
tät – der Erwerb von Sozial- und Selbstkompe-
tenzen oder die Entwicklung von unternehmeri-
scher Persönlichkeit. Neben der akademischen 
Ausbildung in diesem Bereich sind hier Fort- 
und Weiterbildungsträger zu nennen, wie u. a. 
die Volkshochschulen, an denen entsprechende 
Maßnahmen, wie z. B. Gründungskurse, besucht 
werden können, oder die Handwerkskammern, 
an denen Meisterkurse angeboten und durchge-
führt werden, die seit langem auf die unterneh-
merische Selbstständigkeit vorbereiten. Ferner 
gibt es oft in öffentlich-rechtlicher Trägerschaft 
stehende wirtschaftsfördernde Institutionen, die 
beratend-qualifizierende Maßnahmen der Grün-
dungsvorbereitung offerieren. Ebenso sind meist 
kommerzielle und in privater Trägerschaft ste-
hende Unternehmen zu erwähnen, die in der Re-
gel an Nischenmärkten der gründungsbezogenen 
Aus- und Weiterbildung ebenfalls Lehrgänge, 
Kurse oder Seminare anbieten.

Prof. Dr. Ulrich Braukmann, Dominik Bartsch 
und Larissa Sternkopf
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Adverse Selection Der Begriff der A.S. stammt 
aus der Neuen Institutionenökonomik und be-
zeichnet einen Zustand, in dem es auf einem 
Markt systematisch zu unerwünschten Ergebnis-
sen kommt. Akerlof zeigte 1970 am Beispiel des 
Gebrauchtwagenmarkts, wie es zur Verdrängung 
der erwünschten Anbieter kommt (sog. „Mar-
ket for Lemons“). Voraussetzung dafür, dass es 
zu A.S. kommt, ist eine Informationsasymmet-
rie zwischen den Vertragspartnern. Um zu ver-
hindern, dass es aufgrund dieser → Information-
sasymmetrie zu einem suboptimalen Handelsvo-
lumen kommt, stehen folgende Maßnahmen zur 
Verfügung: a) Signalling: Hierbei versuchen die 
informierten Marktteilnehmer, die Information-
sasymmetrie abzubauen. – b) Screening: Hier-
bei nimmt die uninformierte Marktseite, hier der 
Käufer, Kosten auf sich, um die Informationsa-
symmetrie abzubauen. – c) Self-Selection: Hier-
bei werden geeignete Vertragsmenüs angeboten, 
sodass jeweils die guten Anbieter und die schlech-
ten Anbieter unterschiedliche Verträge wählen.

Advisory Board Unternehmungsorgan, wel-
ches sich aus externen Ratgebern rekrutiert und 
sich gegenüber anderen Board-Gremien, wie 
sie v. a. für das amerikanische Governance-Sys-
tem üblich sind, durch seinen geringeren For-
malisierungsgrad und seine begrenzten Kompe-
tenzen unterscheidet. Das A.B. verfügt je nach 
Ausgestaltung über große Ähnlichkeiten mit ei-
nem → Beirat. Es unterstützt die Betriebsfüh-
rung bei der Entscheidungsfindung, was vor al-
lem im Kontext des → Gründungsmanagements 
als dessen zentrale Aufgabe anzusehen ist. Da-
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neben kann es als Kontrollorgan treuhänderische 
Aufgaben wahrnehmen. Üblicherweise besteht 
ein A.B. aus Gründen der Koordinationseffizienz 
aus ungefähr sieben Mitgliedern.

Adwords bezeichnet das Online-Werbepro-
gramm von Google LLC.

Affiliate Vertriebspartner; aus dem Englischen 
„angliedern“; siehe auch → Affiliate-Link.

Affiliate-Link bezeichnet einen Link, bei dem 
vereinbart wird, dass der Partner (→ Affili-
ate) bestimmte Produkte oder Dienstleistungen 
des Kooperationspartners (Merchant) auf seiner 
Seite bewirbt und im Gegenzug für jede Trans-
aktion, die durch seine Werbemaßnahmen er-
folgreich generiert wird, eine vorher festgelegte 
Provision erhält.

Affiliate-Marketing Associate Partner Pro-
grams. A.-M. ist ein Marketing- und Vertriebs-
konzept für das Internet. Ziel ist die Platzie-
rung der Angebote des Unternehmens auf In-
ternet-Seiten von Partnerunternehmen, um 
zusätzliche Verkäufe zu erzielen (→ Absatz-
wege, → Distributionspolitik). Die Provisions-
zahlungen werden oftmals erfolgsabhängig kon-
zipiert, sodass bei → Unternehmensgründungen 
im A.-M. keine bzw. nur geringe → Fixkosten 
entstehen.

AG → Aktiengesellschaft.

AGBs → allgemeine Geschäftsbedingungen.

Agency-Kosten Begriff aus der → Neuen In-
stitutionenökonomik bzw. → Prinzipal-Agen-
ten-Theorie. A-K. beschreiben die Kosten-
differenz zwischen einer (fiktiven) optimalen 
Transaktion bei voller Information und ih-
rer Durchführung sowie Anbahnung bei un-
gleich verteilter Information (→ Informationsa-
symmetrie). Drei Kostengrößen können auftre-
ten: Überwachungs- und Steuerungskosten des 
Prinzipals, Garantiekosten des Agenten und der 
Wohlfahrtsverlust des Prinzipals, insofern des-
sen Nutzenmaximum verfehlt wird. A-K. betref-

fen die → Existenzgründung sowohl während 
des → Gründungsprozesses (bspw. bzgl. der ver-
traglichen Ausgestaltung der Finanzierung) als 
auch in der Leistungserstellung (z. B. bei Liefe-
rantenverträgen). Sie können, soweit sie bezif-
ferbar sind, vom Existenzgründer im Zuge sei-
ner Preisbildung berücksichtigt werden.

Agentur für Arbeit → Arbeitsagentur.

Agile Development → Agile Softwareentwick-
lung.

Agile Softwareentwicklung bezeichnet An-
sätze, die die Transparenz, Flexibilität und 
Schnelligkeit hinsichtlich des Softwareentwick-
lungsprozesses erhöhen und Risiken minimie-
ren.

Agiles Projektmanagement 1. Begriff: Un-
ter agilem Projektmanagement wird die iterative 
Entwicklung neuer, vor allem neuartiger und/
oder disruptiver Produkte und Dienstleistun-
gen in einem vorgegebenen Zeitraum und/oder 
mit vorgegebenen Mindestergebnisanforderun-
gen verstanden, in Abgrenzung zu fest vorfor-
mulierten Projektplänen, welche oft wasserfal-
lartig in evolutionären Entwicklungen abgear-
beitet werden und schon zu Beginn das konkrete 
Entwicklungsergebnis fest formulieren. Damit 
einhergehend wird dem Entwicklungsteam eine 
hohe Autonomie im agilen Entwicklungsprozess 
zugestanden und Zielanpassungen sind wäh-
rend des Projektverlaufs möglich. Dies verlangt 
auch vom Kunden Flexibilität in der Auftrags-
vergabe und von allen Seiten den Mut, Ände-
rungen vorzuschlagen und sich diesen Vorschlä-
gen zu stellen. – 2. Merkmale: Der Ursprung 
liegt in Softwareentwicklungsprozessen, welche 
sich oft zu Anfang einer konkreten Ergebnisbe-
schreibung entziehen (vgl. auch → scrum). Dies 
machte eine dauernde Begleitung der Projekte 
durch Vertreter des zukünftigen Nutzers notwen-
dig. Wesentlicher Unterschied zum klassischen 
Projektmanagement ist demnach, dass im agi-
len Projektmanagement oft nicht das konkrete 
Entwicklungsergebnis vorformuliert ist, son-
dern ein Zielvektor, welcher sich aus den Kun-
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denwünschen und Bedürfnissen speist. Dazu 
werden in wiederholten Iterationen, von zum 
Beispiel zwei Wochen, Zwischenergebnisse er-
arbeitet und möglichst regelmäßig in einem mi-
nimal viable product (MVP) realisiert. Mit den 
bis zu diesem Zeitpunkt erlangten Erkenntnissen 
wird die nächste Iteration, oft Sprint genannt, 
geplant. Durch die offene Anlage des Entwick-
lungsprojektes entsteht außerdem ein dauern-
der Abstimmungsprozess zwischen gewünsch-
ten und erwarteten Ergebnissen und technisch 
wie wirtschaftlich machbaren Ergebnissen. Dies 
ermöglicht eine ideale Abstimmung der ge-
wünschten Ergebnisse für alle Stakeholder. Ne-
ben diesen verschiedenen Zeremonien sind die 
agilen Werte und Prinzipien wie Selbstorgani-
sation, Transparenz, offene Kommunikation und 
Commitment wesentlich für agiles Arbeiten in  
dadurch flachen Hierarchien. – 3. Charakter: 
Entwicklung wird zunehmend komplex und 
kompliziert, da immer mehr Komponenten aus 
immer mehr fachlichen Professionen in einem 
Zielprodukt vereinigt werden sollen. Da sich 
Anforderungen zusätzlich während der Ent-
wicklung unvorhersehbar ändern können, ist 
ein flexibler Projektplan im Sinne eines Szena-
rios immer öfter das Mittel der Wahl. Gerade 
für Startups und junge Unternehmen ist agiles 
Arbeiten sehr nützlich, da oft disruptive Markt- 
und Produktentwicklungen ins Auge gefasst 
werden und gleichzeitig noch keine starken Hi-
erarchien ausgebildet wurden. Idealerweise ent-
steht so in jedem Zeitabschnitt die bestmögliche 
Fortentwicklung des zu erschaffenden Produk-
tes und damit insgesamt sogar ein besseres Pro-
dukt als zunächst geplant. Dies fordert die Zu-
sammenarbeit aus Kundensicht, Unternehmens-
sicht und technischer Machbarkeit. Die (Rück-)
Verlagerung der Entwicklungsentscheidungen  
in das Entwicklerteam führt bei Führungskräf-
ten und Kunden leicht zu einem Gefühl des 
Kontrollverlustes. Deshalb werden die im agi-
len Projektmanagement üblichen Zeremonien, 
wie das Daily, der Sprintübergang und der Sta-
geübergang, als zwingend einzuhalten angese-
hen. An diesen Kontrollpunkten kann somit je-

der (auch die Führung) den realen Projektfort-
schritt erleben. Dies gilt umso mehr, wenn 
konsequent mit MVP und Prototypen gearbei-
tet wird.

Prof. Dr. Christoph Zacharias, Dipl.-Ing. und 
Bw. (FH) Torsten Ziegler LL.M. (Com.)

Literatur
Layton, M. C. (2018). Agiles Projektmanagement 
für Dummies, Weinheim; Prudix, D. (2019). Agi-
les Projektmanagement: Konzepte – Training – 
Beratung, Norderstedt; Graf, N./Gramß, D./Edel-
kraut, F. (2017). Agiles Lernen: Neue Rollen, 
Kompetenzen und Methoden im Unternehmens-
kontext, Freiburg; Beispiel: Erretkamps, H./Ziegler, 
T. agilean GmbH, Köln, Internet: www.agilean.de.

Agio entspricht dem Unterschied zwischen 
Ausgabekurs und Nennwert eines Wertpa-
piers. Nach § 272 Abs. 2 Nr. 1 HGB muss 
das bei → Emission von → Aktien bzw. Gm-
bH-Stammeinlagen erzielte A. in die → Kapital-
rücklage eingestellt werden. – Vgl. auch → Auf-
geld. – Gegensatz: → Disagio.

AI → Artificial Intelligence, → künstliche In-
telligenz.

AIDA-Prinzip Attention – Interest – Desire 
– Action Prinzip; Akronym für ein Werbewir-
kungsprinzip, das erklärt, welche Phasen der 
Kunde bis hin zu seiner endgültigen Kaufent-
scheidung durchläuft.

Akademische Ausgründungen → Hochschul-
ausgründung, → EXIST-Gründerstipendium

Akquisition 1. Begriff: Die A. beschreibt die 
Übernahme eines Betriebs im Zuge des Kaufs. 
Dabei verliert die übernommene Unternehmung 
ihre rechtliche Selbstständigkeit. – 2. Abgren-
zung: Von der A. ist die sogenannte → Fusion zu 
unterscheiden. In diesem Falle gehen zwei vor-
mals rechtlich selbstständige Unternehmungen 
in einer neu entstehenden Unternehmung auf. 
Im anglo-amerikanischen Sprachraum existiert 
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weiterhin der Begriff des Takeover, der von der 
Akquisition dadurch abgegrenzt wird, dass nur 
im Falle der Letztgenannten eine Zustimmung 
der übernommenen Unternehmung zur → Trans-
aktion vorliegt. Weiterhin ist die A. eine Option 
der Konzentration, die wiederum der Koope-
ration gegenüber steht. – 3. Ziele: Grundsätz-
lich existiert eine Vielzahl A.-relevanter Motive. 
Überwiegendes Motiv ist jedoch ein Mangel an 
Ressourcen und → Kompetenzen zum Zwecke 
einer erfolgreichen Marktbearbeitung, der im 
Zuge der A. beseitigt oder gelindert wird.

Aktie Anteilsschein, Investmentzertifikat, Be-
sitztitel über einen Unternehmensanteil. Wert-
papier, welches den Anteil einer → Aktiengesell-
schaft (AG) oder der → Kommanditgesellschaft 
auf Aktien (KGaA) zertifiziert, wobei entwe-
der der Nennwert (Nennbetragsaktie) den An-
teil am → Grundkapital bestimmt, oder ein pro-
zentualer Anteil bei einer nennwertlosen Aktie 
(Stückaktie). Mit einer A. sind unterschiedliche 
Rechte, insbesondere Vermögens- und Mitbe-
stimmungsrechte, verbunden. Die verschiedenen 
Ausprägungen der Rechte formen unterschied-
liche Aktienarten. Das Vermögensrecht, ein re-
sidualer Gewinnanspruch, ist allen Aktienar-
ten inhärent, variiert jedoch in Rang und Höhe. 
Die ausgeschütteten Gewinne werden als → Di-
vidende bezeichnet. I. d. R. ist jede A. mit einem 
Stimmrecht ausgestattet, welches jedoch je nach 
Aktienart eingeschränkt sein kann.

Aktienemission Begebung von → Aktien ent-
weder bei der → Gründung einer → Aktiengesell-
schaft oder im Zuge einer → Kapitalerhöhung. 
Die A. wird zu einem bestimmten Ausgabebetrag 
durchgeführt, der sich aus dem (rechnerischen) 
Nominalbetrag und einem → Aufgeld zusammen-
setzt. Bei einer Börseneinführung stammt die A. 
entweder aus einer → Kapitalerhöhung oder wird 
von den Altaktionären zur Umplatzierung im Pub-
likum zur Verfügung gestellt. Werden bei einer A. 
sowohl Aktien aus einer Kapitalerhöhung als auch 
aus dem Bestand der Altaktionäre platziert, ist der 
Ausgabebetrag mit dem für die A. einheitlichen 
Emissionskurs identisch. – Vgl. auch → Emission.

Aktiengesellschaft (AG) 1. Begriff: Die AG ist 
eine Kapitalgesellschaft mit eigener Rechtsper-
sönlichkeit (juristische Person), die ein in Aktien 
zerlegtes Grundkapital aufweist. Für Verbind-
lichkeiten der Gesellschaft haftet den Gläubi-
gern nur das Gesellschaftsvermögen (§ 1 AktG). 
– 2. Merkmale: a) Aktien: Das Grundkapital ei-
ner AG beträgt mindestens 50.000,00 EUR (§ 7 
AktG) und kann durch Sach- oder Bareinla-
gen der Aktionäre aufgebracht werden. Der ver-
briefte Anteil eines Gesellschafters ist die Ak-
tie. Aktien können als Nennbetragsaktien oder 
Stückaktien ausgegeben werden (§ 8 AktG). 
Nennbetragsaktien lauten auf einen bestimmten 
Nennbetrag, Stückaktien verkörpern einen rech-
nerischen Anteil am Grundkapital. Der geringste 
rechnerische Anteil am Grundkapital beträgt 
bei beiden Formen 1 EUR. Die Übertragung 
von Aktien bedarf regelmäßig keiner besonde-
ren Form. Die Aktie gewährt einen Anspruch auf 
Zahlung einer Dividende. Für bestimmte Aktien 
können Vorrechte eingeräumt werden (Vorzugs-
aktien). – b) Gründung: Die Gründung einer AG 
ist zum Schutze der künftigen Aktionäre durch 
zwingende Rechtsvorschriften stark formali-
siert. Der Gesellschaftsvertrag der AG (Satzung) 
ist notariell zu beurkunden. Nach Bestellung des 
Aufsichtsrats und des Vorstandes hat eine Grün-
dungsprüfung stattzufinden. Die Gesellschaft ist 
von den Gründern, dem Vorstand und dem Auf-
sichtsrat zur Eintragung im Handelsregister an-
zumelden (§ 36 AktG). Die Eintragung erfolgt 
nur, wenn die geforderten Bareinlagen, mindes-
tens 1/4 des geringsten Ausgabebetrags, vorher 
zur freien Verfügung der Gesellschaft geleistet 
sind. Sacheinlagen sind stets vollständig zu leis-
ten (§ 36 a AktG). – c) Organe: Die Organe der 
AG sind Hauptversammlung, Vorstand und Auf-
sichtsrat. Die Aktionäre üben ihre Rechte in der 
Hauptversammlung aus. Die Hauptversammlung 
bestellt die Mitglieder des mindestens 3-köpfi-
gen Aufsichtsrats und beschließt u. a. über die 
Verwendung des Bilanzgewinns, die Entlastung 
der Mitglieder des Vorstands und des Aufsichts-
rats, die Bestellung des Abschlussprüfers, Sat-
zungsänderungen und Maßnahmen der Kapital-
beschaffung (§ 119 AktG). Der Vorstand ist das 
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Leitungsorgan der AG und zuständig für die Ge-
schäftsführung sowie die Vertretung der AG ge-
genüber Dritten. Der vom Aufsichtsrat bestellte 
Vorstand führt die Geschäfte der Gesellschafter 
unter eigener Verantwortung (§ 76 Abs. 1 AktG) 
und unterliegt nur der Kontrolle und Aufsicht 
durch den Aufsichtsrat (§ 111 Abs. 1 AktG), 
dem er auch berichtspflichtig ist (§ 90 AktG). – 
d) Kapitalbeschaffung: Die AG kann sich Kapi-
tal über eine ordentliche Kapitalerhöhung (Ak-
tienemission), über die Schaffung bedingten 
Kapitals (Ausgabe von Optionsanleihen oder 
Wandelschuldverschreibungen), über genehmig-
tes Kapital (§§ 202 ff. AktG), das von dem Vor-
stand innerhalb einer Frist von höchstens 5 Jah-
ren bis zur Höhe von 50 % des Grundkapitals 
ausgegeben werden kann, oder durch Kapitaler-
höhung aus Gesellschaftsmitteln beschaffen. – 
e) Auflösung: Auflösungsgründe sind insbeson-
dere die Insolvenz der AG oder ein mit 75 % 
Mehrheit erfolgender Hauptversammlungsbe-
schluss (§ 262 AktG). Nach dem Auflösungsbe-
schluss findet die Abwicklung der AG statt (§§ 
264 ff. AktG). Der Abschluss der Abwicklung ist 
zum → Handelsregister anzumelden, das die AG 
löscht.

Prof. Dr. Jens-Uwe Petersen
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Aktienkapital → Grundkapital.

Aktienoption → Option mit einer → Aktie als Ba-
siswert. Eine A. ist ein bedingtes Termingeschäft, 
mit welchem der Käufer das Recht, jedoch nicht 
die Pflicht, erwirbt, innerhalb oder nach einem de-
finierten Zeitraum (Laufzeit) eine Aktie zu einem 
festgelegten Preis (Ausübungspreis) zu handeln. 
Man unterscheidet in der einfachsten Form (Plain 
Vanilla-Optionen) zwischen Kaufoption (Call) und 
Verkaufsoption (Put). Ist die Ausübung jederzeit er-
laubt, spricht man von einer amerikanischen Op-

tion. Dagegen findet bei einer europäischen Op-
tion die Ausübung am Ende der Laufzeit statt. A. 
sind an den meisten Börsen handelbar, werden aber 
auch im Freiverkehr (Over-the-Counter) angebo-
ten. Sie werden häufig von den zur Aktie gehören-
den Unternehmen als Anreiz an Angestellte und 
zur Senkung der fixen Kapitalkosten an Investoren  
ausgegeben. – Vgl. auch → Stock Option.

Aktienoptionsanleihe → Stock Warrant Bond.

Aktienoptionsplan Vergütungsart der → Mitar-
beiter auf Basis von Unternehmensoptionen. Der 
A. beteiligt Mitarbeiter am Unternehmenser-
folg, indem diese → Optionen des beschäftigen-
den Unternehmens als Vergütung erhalten. Dies 
wird vor allem bei Führungskräften angewandt, 
um ein → Shareholder Value-getriebenes → An-
reizsystem zu schaffen. Weiter werden A. von 
jungen Wachstumsunternehmen zur Vergü-
tung genutzt. Diese können keine hohen Gehäl-
ter zahlen, sodass sie im → Wettbewerb um gute 
Arbeitskräfte einen Nachteil erleiden. → Akti-
enoptionen können als zusätzliche Vergütung 
diesen Nachteil aufwiegen, da sie aufgrund des 
hohen Wachstums dieser Firmen einen hohen 
zukünftigen Wert aufweisen können. Zur Durch-
führung können Aktien neu emittiert oder zu-
rückgekaufte Aktien ausgegeben werden. A. die-
nen aufgrund der Hebelwirkung insbesondere 
dazu, die Risikobereitschaft des Managements 
an die der Anteilseigner anzugleichen.

Aktiensplit → Stock Split.

Aktienteilung → Stock Split.

Aktiva Verwendung des betrieblichen Vermö-
gens (Mittelverwendung), ausgewiesen auf der 
linken Seite der → Bilanz. A. werden allgemein 
unterteilt in → Anlagevermögen, → Umlaufver-
mögen, Rechnungsabgrenzungsposten und Bi-
lanzierungshilfen. – Gegensatz: Passiva.

Akzeptanz 1. Begriff: Unter A. wird die Ver-
knüpfung einer inneren rationalen Begutachtung 
und Erwartungsbildung (Einstellungsebene), ei-
ner Übernahme der Nutzungsinnovation (Hand-


